
 
 

 

CITRA APLIKASI MOBILE LEGENDS DIKALANGAN 

GAMER: STUDI ULASAN PENGGUNA  

DI GOOGLE PLAYSTORE 

 

SKRIPSI 

 

Disusun untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan 

 Mencapai Gelar Sarjana 

 

 

 

  

 

 
Oleh: 

AUGIDEO ANUGERAH MUFADHDHAL 

NIM.12240313617 

 

 

PROGRAM STUDI ILMU KOMUNIKASI 

 FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU  

PEKANBARU 

2026 M/1447 H 

No.7819/KOM-D/SD-S1/2026 



 
 

 



   
 

 



   
 

 



   
 

 



   
 

 

 



 
 

i 

ABSTRAK 
 

Nama  : Augideo Anugerah Mufadhdhal 

Jurusan  : Ilmu Komunikasi 

Judul   : Citra Aplikasi Mobile Legends Di Kalangan Gamer:  

     Studi Ulasan Pengguna Di Google Playstore 

 

Fenomena perkembangan teknologi digital yang pesat telah mengubah cara 

komunikasi antara perusahaan dan konsumen. Salah satu aplikasi yang 

menjadi sorotan dalam industri game adalah Mobile Legends, sebuah game 

multiplayer online yang sangat populer di kalangan gamer Indonesia. Dalam 

konteks ini, citra aplikasi di kalangan pengguna sangat dipengaruhi oleh 

pengalaman yang dibagikan oleh pengguna melalui platform digital seperti 

Google Playstore. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis citra aplikasi Mobile Legends berdasarkan ulasan pengguna di 

Google Playstore.Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana 

citra aplikasi Mobile Legends di kalangan gamer, yang ditinjau dari studi 

ulasan pengguna di Google Playstore. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode analisis sentimen, di mana 

data dikumpulkan melalui ulasan pengguna dan dianalisis untuk 

mengidentifikasi sentimen positif, negatif, dan netral.Teori yang digunakan 

dalam penelitian ini mencakup teori Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

dan teori citra merek. Teori e-WOM menjelaskan bagaimana komunikasi 

antar pengguna melalui platform digital dapat mempengaruhi persepsi 

terhadap produk, sementara teori citra merek mengkaji bagaimana persepsi 

dan evaluasi konsumen membentuk citra suatu merek.Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa secara keseluruhan, citra merek Mobile Legends di 

kalangan gamer didominasi oleh sentimen positif, dengan aspek gameplay, 

grafis, dan fitur baru sebagai elemen utama yang disukai. Namun, sentimen 

negatif muncul terkait masalah teknis seperti bug dan lag, yang 

memengaruhi persepsi pengguna terhadap kualitas aplikasi. Penelitian ini 

menyimpulkan bahwa e-WOM memiliki peran penting dalam membentuk 

citra merek Mobile Legends, dan interaksi antara pengembang dengan 

pengguna melalui ulasan dapat memengaruhi loyalitas pengguna serta 

reputasi aplikasi di pasar. 

 

 

Kata Kunci: Analisis Sentimen, Game Online, Mobile Legends, Google       

Playstore, Citra Merek, E-Wom 
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ABSTRACT 
 

Name  : Augideo Anugerah Mufadhdhal 

Study Program : Communications Studies 

Judul  : The Image of the Mobile Legends Application Among  

     Gamers: A Study of User Reviews on the Google  

     playstore 

 

The rapid development of digital technology has changed the way 

companies and consumers communicate. One application that has been in 

the spotlight in the gaming industry is Mobile Legends, a multiplayer online 

game that is very popular among Indonesian gamers. In this context, the 

image of an application among users is heavily influenced by the 

experiences shared by users thru digital platforms like the Google Play 

Store. Therefore, this study aims to analyze the image of the Mobile Legends 

application based on user reviews on the Google Playstore. The research 

question in this study is how is the image of the Mobile Legends application 

among gamers, as reviewed from user review studies on the Google 

Playstore? This research uses a descriptive qualitative approach with 

sentiment analysis methods, where data is collected thru user reviews and 

analyzed to identify positive, negative, and neutral sentiments. The theories 

used in this study include Electronic Word of Mouth (e-WOM) theory and 

brand image theory. e-WOM theory explains how communication between 

users thru digital platforms can influence perceptions of a product, while 

brand image theory examines how consumer perceptions and evaluations 

shape a brand's image. The results of this study indicate that overall, the 

Mobile Legends brand image among gamers is dominated by positive 

sentiment, with gameplay, graphics, and new features being the main 

elements that are liked. However, negative sentiment emerged regarding 

technical issues such as bugs and lag, which affected users' perception of 

the application's quality. This research concludes that e-WOM plays an 

important role in shaping the brand image of Mobile Legends, and the 

interaction between developers and users thru reviews can influence user 

loyalty and the application's reputation in the market. 

 

 

Keywords: Sentiment Analysis, Online Games, Mobile Legends, Google     

Playstore, Brand Image, E-WOM 
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                                           : أوجيديو أنوجيرا مفضل                                                                                                          الاسم

                                                                                            : علوم الاتصال                                                                     القسم
      العنوان: صورة تطبيق موبايل ليجندز لدى اللاعبين: دراسة لتقييمات المستخدمين على متجر جوجل بلاي                                 

 

لرقمية تغييراً جذرياً في أساليب التواصل بين الشركات والمستهلكين. ومن أبرز التطبيقات التي أحدث التطور السريع للتكنولوجيا ا
برزت في صناعة الألعاب لعبة "موبايل ليجندز"، وهي لعبة متعددة اللاعبين عبر الإنترنت تحظى بشعبية واسعة بين اللاعبين 

لمستخدمين بشكل كبير بتجاربهم التي يشاركونها عبر منصات رقمية مثل الإندونيسيين. وفي هذا السياق، تتأثر صورة التطبيق لدى ا
متجر جوجل بلاي. لذا، تهدف هذه الدراسة إلى تحليل صورة تطبيق "موبايل ليجندز" استنادًا إلى تقييمات المستخدمين على متجر 

اللاعبين، وذلك من خلال دراسة جوجل بلاي. وتتمثل مشكلة البحث في كيفية تكوين صورة تطبيق "موبايل ليجندز" لدى 
تقييمات المستخدمين على متجر جوجل بلاي. تستخدم هذه الدراسة منهجًا وصفيًا نوعيًا مع أسلوب تحليل المشاعر، حيث يتم 

مة في جمع البيانات من خلال تقييمات المستخدمين وتحليلها لتحديد المشاعر الإيجابية والسلبية والمحايدة. وتشمل النظريات المستخد
ونظرية صورة العلامة التجارية. تشرح نظرية التسويق الإلكتروني الشفهي كيف يمكن  هذه الدراسة نظرية التسويق الإلكتروني الشفهي

للتواصل بين المستخدمين عبر المنصات الرقمية أن يؤثر على تصورات المنتجات، بينما تبحث نظرية صورة العلامة التجارية في كيفية 
لدى اللاعبين  ات المستهلكين وتقييماتهم لصورة العلامة التجارية. تشير نتائج هذه الدراسة إلى أن الصورة الذهنية للعبةتشكيل تصور 

تتسم عمومًا بمشاعر إيجابية، حيث تعُدّ جوانب أسلوب اللعب والرسومات والميزات الجديدة العناصر الرئيسية المفضلة. مع ذلك، 
كلات التقنية كالأخطاء البرمجية وبطء الأداء، مما أثر على تصورات المستخدمين لجودة التطبيق. ظهرت مشاعر سلبية تجاه المش

، وأن التفاعلات بين  وخلصت الدراسة إلى أن التسويق الإلكتروني الشفهي يلعب دورًا حاسًما في تشكيل الصورة الذهنية للعبة
على ولاء المستخدمين وسمعة التطبيق في السوق                                                  المطورين والمستخدمين من خلال التقييمات يمكن أن تؤثر 

  . 

 

 

الكلمات المفتاحية: تحليل المشاعر، الألعاب الإلكترونية، موبايل ليجندز، متجر جوجل بلاي، صورة العلامة التجارية، 
 التسويق الإلكتروني الشفهي
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

   Sejalan dengan kemajuan teknologi yang cepat di era global, cara 

orang berinteraksi secara sosial dan ekonomi mengalami perubahan yang 

besar. Salah satu pergeseran yang paling terlihat adalah meningkatnya 

kemudahan dalam bertukar informasi dan melakukan transaksi, yang kini 

tidak hanya terjadi dalam ruang fisik atau kehidupan nyata, tetapi juga 

masuk ke dalam dunia maya melalui koneksi internet(Nurkholis, 2013). 

Internet telah menjadi alat utama untuk mempercepat proses komunikasi, 

memperluas akses pasar, dan mempermudah mendapatkan berbagai layanan 

serta produk(Maritsa et al., 2021; Muhammad, 2019; VINA ALBARSYAH, 

2023)    Kenaikan tahunan mencapai 8,7%, menambah 17 juta 

pengguna baru dalam periode satu tahun terakhir. Walaupun angka 

pertumbuhan ini menggembirakan, masih terdapat 72,2 juta warga 

Indonesia yang belum terhubung ke internet. Hal ini menunjukkan adanya 

potensi pasar yang belum dimanfaatkan dan kebutuhan akan upaya 

berkelanjutan untuk memperluas akses internet ke seluruh 

masyarakat(Abdul Sakti, 2023). 

 

Fig. 1 Angka Penetrasi Internet di Indonesia 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber: We Are Sosial 2025) 

 

   Pertumbuhan akses internet di Indonesia terus menunjukkan arah 

yang positif. Pada awal Januari 2025, terdapat 212 juta pengguna internet, 

dengan tingkat penetrasi yang mencapai 74,6% (We are social, 2025).  



2 

 

   Fenomena ini juga mendorong pertumbuhan yang cepat di sektor 

e-commerce, yang saat ini memiliki peran penting dalam ekonomi digital. 

E-commerce, yang dikenal sebagai perdagangan elektronik(Nasution et al., 

2020), merujuk pada aktivitas jual beli barang serta jasa melalui perangkat 

elektronik, terutama internet. Berdasarkan penjelasan yang diberikan oleh 

David Baum pada tahun 1999, e-commerce didefinisikan sebagai 

serangkaian proses bisnis yang terus berkembang dengan melibatkan 

teknologi serta aplikasi digital yang menghubungkan pelaku usaha, 

konsumen, dan masyarakat umum untuk melakukan transaksi elektronik dan 

pertukaran barang, jasa, serta informasi(Chusumastuti et al., 2023). Oleh 

karena itu, kemajuan e-commerce menjadi salah satu pilar utama dalam 

transformasi ekonomi di Indonesia, terutama dalam mendorong inklusi 

ekonomi digital di berbagai sektor dan daerah, termasuk wilayah-wilayah 

yang sebelumnya sulit dijangkau oleh metode perdagangan tradisional. 

Dengan cara ini, pengintegrasian teknologi dan digitalisasi dalam dunia 

usaha kini menjadi suatu keharusan, bukan sekadar pilihan, untuk 

mempertahankan daya saing dan relevansi di tengah perkembangan 

globalisasi yang terus melaju.(Nabila et al., 2022; Rahayu et al., 2022; 

Watrianthos, 2016). 

 

Fig. 2 angka penetrasi pengguna game mobile di indonesia 

(Sumber: Goodstats 2025) 

Survei yang dilakukan pada 10 April hingga 16 Juli 2025 terhadap 8.700 
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responden di 38 provinsi ini mencatat, hanya 24,27% responden yang 

mengaku bermain gim online. Angka ini turun dibanding tahun 2024 yang 

mencapai 28,17%. Sebaliknya, mayoritas responden (75,73%) memilih 

tidak bermain gim online pada 2025. Meski jumlah pemain game online 

secara keseluruhan mengalami penurunan, dominasi gim populer masih 

belum tergeser. Mobile Legends tetap menjadi pilihan utama dengan 48,99% 

pemain, hampir setengah dari total Gamer Indonesia. Fenomena ini 

menegaskan bahwa gim bergenre Multiplayer Online Battle Arena (MOBA) 

masih memiliki daya tarik besar berkat komunitas yang solid, pembaruan 

konten yang rutin, serta turnamen e-sports yang terus 

digelar.(Goodstast,2025) 

   Mobile Legends: Bang Bang adalah permainan online yang 

mengusung genre MOBA (Multiplayer Online Battle Arena) dan dirancang 

khusus untuk perangkat mobile, baik yang menjalankan sistem operasi 

Android melalui Google Play Store maupun iOS melalui App Store(Al Aziiz 

et al., 2024; Tri et al., 2023). Mobile Legends memberikan pengalaman 

bermain MOBA yang lebih fleksibel dan mudah dijangkau karena bisa 

dimainkan kapan saja dan di mana saja melalui perangkat 

mobile(Rosmilawati & Abie, 2023). 

    Game ini pertama kali diluncurkan secara global pada tahun 2016 

oleh Moonton, perusahaan pengembang game yang bermarkas di Shanghai, 

Cina. Sejak diluncurkan, Mobile Legends telah mengalami pertumbuhan 

yang sangat cepat, baik dalam jumlah pemain, fitur permainan, maupun 

pengembangan komunitas Gamer yang tersebar di seluruh dunia, termasuk 

Indonesia(Safa Putri Eka Sande et al., 2023). 

    Google Play Store adalah tempat distribusi digital yang dihadirkan 

untuk smartphone yang menjalankan sistem operasi Android(Ksatria et al., 

2023).Layanan ini memberikan kesempatan kepada pengguna untuk 

mengunduh dan memasang berbagai jenis aplikasi, serta memberikan saran, 

ulasan, dan penilaian terhadap aplikasi yang telah mereka gunakan(A. E. 

Sari et al., 2019). Dengan adanya fitur ulasan, pengguna dapat 

mengungkapkan pengalaman, kepuasan, dan masalah yang mereka hadapi 

saat menggunakan aplikasi tersebut(Maulana et al., 2023). 
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Fig.3 aplikasi Mobile Legends di google play store 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Bagi para pembuat aplikasi Android, tanggapan dari pengguna 

melalui ulasan tersebut menjadi sumber informasi yang sangat penting. 

Informasi ini dapat dimanfaatkan sebagai dasar untuk menilai dan 

mengembangkan lebih lanjut aplikasi yang mereka buat(Putri & Larasati, 

2023). Salah satu kategori aplikasi yang sangat bergantung pada umpan 

balik pengguna adalah aplikasi ponsel (mobile application)(Harits & Zein, 

2025). Aplikasi ponsel yang dirancang secara efektif seharusnya dapat 

memberikan informasi dan layanan dengan cara yang efisien, praktis, dan 

sesuai dengan keinginan pengguna(Septiani Gumilar et al., 2024). 

   Dalam penelitian yang berjudul " A User Satisfaction Analysis 

Approach for Software Evolution", dijelaskan bahwa tanggapan konsumen 

memiliki peran yang krusial dalam menentukan kesuksesan sebuah aplikasi. 

Studi ini menekankan pentingnya mengkaji tingkat kepuasan pengguna 

sebagai cara untuk mendukung perkembangan dan peningkatan mutu 

perangkat lunak. Oleh karena itu, sejumlah model dan kerangka telah 

diciptakan untuk menilai kualitas layanan dari aplikasi mobile, dengan 

memperhatikan berbagai aspek seperti kemudahan penggunaan, kecepatan 

akses, ketahanan sistem, desain antarmuka, dan dukungan teknis yang 

tersedia(Fransiska et al., 2020). 

 

 

  



5 

 

   Fig.4 ulasan pengguna pada aplikasi Mobile Legends 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber: google play store) 

 

    Dengan memanfaatkan ulasan pengguna secara teratur, para 

pengembang dapat mendapatkan pemahaman yang lebih dalam mengenai 

kelebihan dan kekurangan aplikasi mereka, serta mengenali bidang-bidang 

yang perlu diperbaiki untuk meningkatkan keseluruhan pengalaman 

pengguna(Ernianti Hasibuan & Elmo Allistair Heriyanto, 2022). 

    Analisis sentimen berperan penting dalam pembentukan citra, 

setiap aplikasi yang terdapat di playstore tentu memiliki ulasan yang dapat 

mempengaruhi citra sebuah aplikasi. Citra merek bisa menjadi salah satu 

cara pelaku usaha untuk bisa mendapat nilai serta ulasan positif dari 

konsumen serta memberikan pelayanan terbaik. Adanya citra merek yang 

melekat akan meningkatkan eksistensi perusahaan dan akan terus melekat di 

hati konsumen(Ustadriatul Mukarromah et al., 2022). Analisis sentimen 

tidak hanya berfungsi sebagai teknik pengolahan data, tetapi juga memiliki 

relevansi yang kuat dalam kajian ilmu komunikasi, khususnya dalam 

konteks komunikasi digital dan komunikasi konsumen. Ulasan pengguna 

pada platform digital seperti Google Play Store merupakan bentuk nyata 

dari komunikasi antar pengguna (user-generated content) yang 

mencerminkan proses pertukaran pesan, opini, serta pengalaman secara 

daring. Dalam perspektif ilmu komunikasi, fenomena ini dapat dikaji 

sebagai bagian dari electronic word of mouth (e-WOM), di mana individu 

berperan sebagai komunikator sekaligus komunikan yang secara aktif 

membentuk persepsi publik terhadap suatu produk. Dengan demikian, 

ulasan pengguna tidak hanya sekadar opini individu, tetapi juga menjadi 

bagian dari proses komunikasi massa digital yang berkontribusi dalam 

pembentukan citra merek. Analisis sentimen menentukan citra merek 

sebuah aplikasi terhadap komentar mengenai permasalahan, apakah masalah 
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tersebut memiliki kecenderungan positif atau negatif dan dapat dijadikan 

acuan untuk meningkatkan kepuasan atau kualitas produk, dan opini 

komunitas(R. Sari, 2020). 

  Analisis sentimen merupakan sebuah teknik dalam penggalian data 

yang digunakan untuk menilai dan memahami opini, pandangan, penilaian, 

sikap, tindakan, serta emosi seseorang terhadap objek tertentu, seperti isu, 

layanan, produk, atau masalah yang spesifik(Agustina et al., 2022). 

Pendekatan ini semakin krusial seiring dengan pertumbuhan pesat opini 

publik di berbagai platform digital, khususnya di media sosial, serta 

meningkatnya partisipasi dalam diskusi melalui ulasan produk dan layanan. 

Dalam era digital yang begitu cepat ini, masyarakat modern semakin 

bergantung pada teknologi, termasuk media sosial, yang telah menjadi 

wadah utama bagi individu untuk mengungkapkan dan merekam pendapat 

mereka(Kamal & Ratnasari, 2021; Kristiyanti, 2015; Limbong et al., 2024). 

Ulasan dan pendapat yang diungkapkan baik melalui media sosial maupun 

tulisan dapat dianalisis lebih lanjut menggunakan metode analisis sentimen 

untuk lebih memahami pandangan dan kecenderungan opini publik secara 

mendalam(Arsi & Waluyo, 2021). 

  Konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk tidak hanya 

melihat produk dari segi kualitas produknya saja tetapi juga citra merek 

yang melekat pada produk. Citra merek menyangkut reputasi dan 

kredibilitas suatu produk, yang kemudian dijadikan pedoman bagi 

konsumen untuk mencoba dan mengonsumsi suatu produk tertentu. citra 

merek menggambarkan sifat ekstrinsik dari produk atau layanan, termasuk 

cara-cara di mana merek berupaya memenuhi kebutuhan psikologis atau 

sosial pelanggan(Teddy et al., 2020). 

   Ulasan konsumen, sebagai bentuk ekspresi tertulis, sering kali 

mencerminkan sentimen, evaluasi, dan pandangan individu terhadap produk 

yang mereka inginkan. Bahasa yang digunakan dalam ulasan ini memiliki 

potensi untuk mengandung berbagai jenis sentimen, seperti kepuasan, 

kekecewaan, kepercayaan, ketidakpuasan, dan sebagainya. Oleh karena itu, 

analisis sentimen Bahasa pada ulasan produk menjadi sebuah jendela 

penting untuk memahami bagaimana ulasan tersebut dapat mempengaruhi 

persepsi konsumen lainnya.Ulasan konsumen yang mengandung sentimen 

positif dapatn meningkatkan daya tarik merek dan membangun keyakinan 

terhadap kualitas produk, sementara ulasan dengan sentimen negatif dapat 

mengganggu citra merek dan merusak kepercayaan konsumen.(Hamizar, 

2023) 

    Namun, dalam implementasinya, sering kali terdapat kendala 

dalam memahami ulasan yang diberikan oleh pengguna dengan tepat. 
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Terdapat banyak kesalahan dalam penulisan yang membuat komentar sulit 

dimengerti, disebabkan oleh berbagai faktor seperti jarak antar karakter 

pada keyboard, kesalahan pengetikan yang tidak disengaja, atau kurangnya 

ketelitian saat pengguna melakukan pemeriksaan terhadap tulisan mereka. 

Oleh karena itu, Penelitian ini menggunakan dataset berupa 52.650 ulasan 

pengguna aplikasi Mobile Legends yang diperoleh dari platform Kaggle, 

yang bersumber dari Google Play Store. Dataset tersebut bersifat global, 

sehingga mencakup ulasan pengguna dari berbagai negara, tidak terbatas 

hanya pada pengguna di Indonesia.Meskipun penelitian ini berfokus pada 

konteks gamer di Indonesia, penggunaan dataset global tetap relevan karena 

Mobile Legends merupakan game yang memiliki basis pengguna 

internasional, termasuk Indonesia sebagai salah satu pasar terbesar. Dengan 

demikian, persepsi yang terbentuk dari ulasan global masih dapat 

merepresentasikan dinamika citra aplikasi yang juga dirasakan oleh gamer 

Indonesia. Selanjutnya, penulis mengklasifikasikan ulasan tersebut ke dalam 

kategori positif,negatif,dan netral untuk membentuk citra terkait aplikasi 

Mobile Legends yang ada di Google Play Store. Dengan demikian, proses 

interpretasi ulang diperlukan untuk menjelaskan maksud sebenarnya dari 

ulasan tersebut. Setelah tahap interpretasi dilaksanakan, kata-kata tersebut 

dapat dikelompokkan ke dalam kategori sentimen positif, negatif, atau 

netral(Larasati et al., 2022). 

    Citra merek merupakan keyakinan yang dimiliki konsumen 

terhadap suatu merek khusus, sehingga berbagai asosiasi terkait merek itu 

tertanam dalam pikiran konsumen(Rizki & Mulyanti, 2023). Citra 

merupakan kesan atau penilaian khalayak terhadap nilai dari suatu 

organisasi atau perusahaan(Candra et al., 2019). Citra juga dapat dikatakan 

pandangan yang melekat pada organisasi atau perusahaan. citra merupakan 

hal paling penting dalam sebuah perusahaan atau sebuah usaha. Oleh karena 

itu, setiap pemilik perusahaan dan pemilik usaha selalu mengupayakan agar 

citranya tetap dikenal baik oleh publik. Kehadiran sebuah merek akan 

dianggap sebagai fondasi bisnis yang mampu memikat minat konsumen 

untuk memilih produk tersebut(Enindito, Febrian Setya et al., 2023). Merek 

menjadi faktor yang dipertimbangkan oleh individu menggunakan suatu 

produk, dan kekuatan merek ini memengaruhi keinginan untuk membeli 

kembali .Citra merek yang positif menghasilkan perasaan percaya, yakin, 

aman dan kuat. Hal ini terjadi karena citra merek yang kuat mampu 

mengkomunikasikan nilai inti perusahaan dan pelayanannya secara sejalan 

dengan preferensi pelanggan(Safitri et al., 2024). 

    Berdasarkan latar belakang fenomena di atas peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian untuk mengetahui “Citra Aplikasi Mobile 
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Legends Dikalangan Gamer: Studi Ulasan Pengguna Di Google 

Playstore” 

B. Rumusan Masalah 

    Berdasarkan latar belakang di atas, adapun rumusan masalah 

penelitian ini adalah:“Bagaimana citra aplikasi Mobile Legends di kalangan 

Gamer: studi ulasan pengguna di Google Playstore?” 

C. Tujuan Penelitian 

    Berdasarkan rumusan masalah di atas, adapun tujuan penelitian ini 

adalah untuk mengetahui citra aplikasi Mobile Legends di kalangan Gamer: 

studi ulasan pengguna di Google Playstore. 

D. Manfaat Penelitian 

Adapun kegunaan yang penulis maksud dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

 

1. Manfaat Teoritis 

Sebagai sumber referensi atau kontribusi untuk kemajuan ilmu 

komunikasi dan menambah kajian studi dalam bidang komunikasi, 

terutama yang berfokus pada komunikasi konsumen dan digital, ini dapat 

berfungsi sebagai bacaan yang berguna dan memberikan wawasan yang 

mendalam. 

  Selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat memperluas literatur 

yang ada tentang komunikasi digital, terutama yang berhubungan dengan 

analisis pendapat pengguna terhadap aplikasi mobile. 

 

2. Manfaat Praktis   

  Dari segi praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

wawasan yang berharga bagi pengembang aplikasi Mobile Legends serta 

para pelaku industri game online dalam memahami pandangan dan reaksi 

pengguna. Temuan dari penelitian ini bisa digunakan untuk merumuskan 

strategi komunikasi yang lebih efisien berdasarkan umpan balik 

pengguna yang diterima melalui ulasan di platform digital. 
 

 

 

  



 
 

9 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Terdahulu 

   Kajian terdahulu bertujuan untuk menyajikan tinjauan pustaka 

berdasarkan literatur terdahulu, sehingga permasalahan yang telah 

dijelaskan dalam latar belakang dapat dipaparkan secara lebih jelas. Berikut 

adalah beberapa kajian sebelumnya yang memiliki relevansi dengan 

penelitian yang akan dilakukan oleh penulis.  

1. Penelitian terdahulu pertama adalah penelitian dari Firginia Stevani 

Komaling dan Indrajit dengan judul “Analysis of the Effect of 

Electronic Words on Social Media TikTok on Brand Image and 

Customer's Buying Interest on the Online Shopee Site”; 

penelitian ini memakai metode deskriptif kausal dengan pendekatan 

kuantitatif, populasinya pengguna TikTok berdomisili di Kota 

Bitung dengan sampel 112 responden yang dipilih secara purposive 

sampling (kriteria: pernah belanja di Shopee, domisili Bitung, usia 

≥15), data yang digunakan adalah data primer yang dikumpulkan 

lewat kuesioner Google Form (instrumen diuji validitas dan 

reliabilitas pada 47 responden dan dinyatakan valid-reliabel), lalu 

dianalisis memakai statistik deskriptif, regresi linear berganda, uji t, 

uji F, koefisien determinasi, serta Sobel test untuk mediasi; hasilnya 

menunjukkan e-WOM berpengaruh signifikan terhadap citra merek, 

e-WOM tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli secara 

parsial, citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli, e-

WOM dan citra merek secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli, dan citra merek terbukti memediasi hubungan e-

WOM terhadap minat beli. 

 

2. Penelitian terdahulu kedua adalah penelitian dari Ceicillia Budianto, 

Tamriatin Hidayah, dan Bagus Qomaruzzaman Ratu Edi dari Institut 

Teknologi dan Sains Mandala dengan judul “Analisis Pengaruh 

Harga, Promosi, Kualitas Layanan, Citra Merek dan Ulasan 

Produk terhadap Keputusan Pembelian di E-Commerce 

Shopee”, terbit dalam Jurnal Manajemen Bisnis dan Manajemen 

Keuangan Vol. 4 No. 1 Juni 2023; penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif deskriptif, dengan data primer yang dikumpulkan 

melalui kuesioner kepada 60 responden pengguna Shopee yang 

dipilih menggunakan purposive sampling, kemudian dianalisis 
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menggunakan regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien 

determinasi; hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan, 

citra merek, dan ulasan produk berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan harga dan promosi tidak 

berpengaruh signifikan secara parsial, namun secara simultan 

seluruh variabel berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian di Shopee. 

 

3. Penelitian terdahulu ketiga adalah penelitian dari Putu Ayu Desy 

Trisnadewi Darmawan, Putu Ngurah Suyatna Yasa, Ni Made 

Wahyuni, dan Kadek Goldina Puteri Dewi dengan judul “Pengaruh 

Elektronic Word of Mouth dan Citra Merek terhadap Niat Beli” 

penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain 

deskriptif, populasi adalah mahasiswa aktif di Kota Denpasar tahun 

2021, sampel 96 responden ditentukan memakai rumus Slovin dan 

purposive sampling, data primer dikumpulkan melalui kuesioner 

online (disebar lewat media sosial seperti Facebook, WhatsApp, 

Instagram) dengan skala Likert 1–5, kemudian dianalisis memakai 

Partial Least Squares (PLS) dengan SmartPLS untuk evaluasi model 

pengukuran (validitas konvergen-diskriminan, reliabilitas) dan 

model struktural; hasilnya menunjukkan e-WOM berpengaruh 

positif signifikan terhadap niat beli (β=0,406; p<0,05), e-WOM 

berpengaruh positif signifikan terhadap citra merek (β=0,611; 

p<0,05), citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli 

(β=0,394; p<0,05), serta citra merek memediasi pengaruh e-WOM 

terhadap niat beli secara signifikan (β=0,297; p<0,05), dengan R² 

citra merek 0,373 dan R² niat beli 0,517. 

 

4. Penelitian terdahulu keempat adalah penelitian dari Emi Pakpahan 

dan Idris dengan judul “Analisis Pengaruh Online Customer 

Review dan Citra Merek terhadap Consumer Trust dengan 

Keputusan Pembelian sebagai Variabel Intervening (Studi pada 

Pengguna Tokopedia di Kota Semarang”; penelitian membangun 

model empiris berbasis Consumer Culture Theory dan Expectation 

Confirmation Theory, menggunakan metode kuantitatif dengan 

analisis Structural Equation Modeling (SEM) memakai AMOS versi 

24 (juga uji validitas–reliabilitas kuesioner); data dikumpulkan 

melalui kuesioner (pertanyaan terbuka dan tertutup) dari 147 

responden pengguna Tokopedia yang berdomisili di Semarang, usia 

≥18 tahun, dan pernah berbelanja minimal dua kali, dengan teknik 
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non-probability sampling dan purposive sampling; hasilnya 

menunjukkan online customer review berpengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian (CR=3,748; p=0,000), citra merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian 

(CR=2,993; p=0,003), dan keputusan pembelian berpengaruh positif 

signifikan terhadap consumer trust (CR=5,137; p=0,000) sehingga 

seluruh hipotesis diterima dan keputusan pembelian terbukti menjadi 

jalur penting untuk membangun kepercayaan konsumen Tokopedia. 

 

5. Penelitian terdahulu kelima adalah penelitian dari Satrio Budiarto 

dengan judul “Pengaruh Ulasan Pelanggan Online, Citra Merek, 

Dan Kepercayaan Terhadap Niat Pemesanan Hotel Konsumen 

Secara Online (Survei Online pada Pengguna Aplikasi 

Traveloka)”metode yang digunakan adalah penelitian kuantitatif 

dengan analisis survei, teknik pengumpulan datanya berupa 

kuesioner (skala Likert 1–5) yang disebarkan secara online kepada 

responden usia >17 tahun yang pernah memesan hotel di Traveloka 

dalam 3 tahun terakhir, dengan teknik sampling nonprobability–

purposive (judgment sampling), terkumpul 249 responden lalu 

disaring (missing data dan outlier) hingga data layak olah menjadi 

225 responden, dan analisis dilakukan memakai SPSS 

(screening/outlier) serta SmartPLS 3 dengan PLS-SEM (uji validitas, 

reliabilitas, HTMT, bootstrapping, uji kausalitas dan mediasi); 

hasilnya menunjukkan citra merek berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan, ulasan pelanggan online valensi positif dan valensi 

negatif sama-sama berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan, 

kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap niat pemesanan hotel 

online, kepercayaan memediasi secara signifikan hubungan citra 

merek terhadap niat pemesanan, tetapi kepercayaan tidak memediasi 

hubungan ulasan pelanggan online terhadap niat pemesanan. 

 

6. Penelitian terdahulu keenam adalah penelitian dari Rosmaya 

Adriyati dan Farida Indriani dengan judul “Pengaruh Electronic 

Word of Mouth terhadap Citra Merek dan Minat Beli pada 

Produk Kosmetik Wardah”penelitian menggunakan metode 

kuantitatif dengan desain survei dan analisis regresi linear berganda 

(disertai uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, uji t, uji F, koefisien 

determinasi, serta Sobel test), data dikumpulkan melalui kuesioner 

pada 100 responden wanita usia 15–29 tahun di Semarang yang 

menggunakan media sosial dan mengetahui ulasan online Wardah 
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maksimal 6 bulan terakhir, dengan teknik sampling non-probability 

purposive sampling; hasil penelitian menunjukkan e-WOM 

berpengaruh signifikan terhadap citra merek (t=8,728; sig 0,000), e-

WOM berpengaruh signifikan terhadap minat beli (t=4,157; sig 

0,000), dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

(t=6,056; sig 0,000), serta citra merek memediasi pengaruh e-WOM 

terhadap minat beli secara parsial (Sobel test statistic ≈ 4,989; 

p<0,05) dengan pengaruh tidak langsung sebesar 0,336. 

 

7. Penelitian terdahulu ketujuh adalah penelitian dari Naritsul Umma 

dan Rifda Nabila ,dengan judul “Pengaruh Online Customer 

Review, Citra Merek dan Religiusitas terhadap Keputusan 

Pembelian dengan Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel 

Intervening (Studi pada Pengguna Marketplace Shopee 

Generasi Z)”penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan 

data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner, sampel sebanyak 

100 responden Generasi Z pengguna Shopee yang dipilih dengan 

non-probability purposive sampling, dan dianalisis menggunakan 

SPSS 25 melalui uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, uji t, uji F, 

path analysis, dan Sobel test; hasil penelitian menunjukkan bahwa 

online customer review dan citra merek tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, religiusitas dan kepercayaan 

konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian, citra merek dan religiusitas berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan konsumen, sementara kepercayaan konsumen tidak 

memediasi pengaruh online customer review, tetapi mampu 

memediasi pengaruh citra merek dan religiusitas terhadap keputusan 

pembelian. 

 

8. Penelitian terdahulu kedelapan adalah penelitian dari Mia Adisty 

Amin dan Lucky Rachmawati dengan judul “Pengaruh Label 

Halal, Citra Merek, dan Online Consumer Review Terhadap 

Keputusan Pembelian Kosmetik Wardah”metodenya kuantitatif, 

dengan populasi konsumen wanita di Kota Surabaya yang pernah 

membeli/menggunakan Wardah, sampel 100 muslimah dipilih 

memakai non-probability purposive sampling (jumlah sampel 

ditentukan dengan rumus Wibisono, error 5%), data primer 

dikumpulkan melalui kuesioner online skala Likert, lalu dianalisis 

memakai uji instrumen (validitas Pearson & reliabilitas Cronbach‟s 

alpha), regresi linear berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi 
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(R²); hasilnya menunjukkan label halal (sig 0,042) dan citra merek 

(sig 0,000) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan online consumer review tidak signifikan (sig 0,469), 

namun secara simultan ketiga variabel berpengaruh signifikan 

(F=29,602; sig 0,000) dengan R² = 0,481 (sekitar 48,1% variasi 

keputusan pembelian dijelaskan model). 

 

9. Penelitian terdahulu kesembilan adalah penelitian dari Riza Andrian 

Septiani dan Sita Deliyana Firmialy dengan judul “Pengaruh Citra 

Merek dan Ulasan Pelanggan terhadap Keputusan Pembelian 

Skintific”metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode 

survei dan teknik deskriptif, data primer dikumpulkan melalui 

kuesioner online (Google Forms) yang disebarkan lewat aplikasi 

media sosial kepada masyarakat Indonesia yang mengenal dan 

pernah membeli/menggunakan Skintific, dengan teknik sampling 

non-probability purposive sampling dan total 400 responden, lalu 

dianalisis menggunakan regresi linier berganda serta uji asumsi 

klasik dan uji hipotesis (uji t dan uji F) menggunakan SPSS; hasil 

penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan 

secara parsial terhadap keputusan pembelian (t=8,820; sig=0,000), 

ulasan pelanggan juga berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap keputusan pembelian (t=15,387; sig=0,000), dan keduanya 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian (F=466,368; sig=0,000) dengan Adjusted R² = 0,700 

(sekitar 70% variasi keputusan pembelian dijelaskan oleh citra 

merek dan ulasan pelanggan). 

10. Penelitian terdahulu kesepuluh adalah penelitian dari Nadira Regita 

Putri, Mohamad Rizan, dan Ika Febrilia, dengan judul “Pengaruh 

Electronic Word of Mouth terhadap Niat Pembelian Ulang 

dengan Citra Merek dan Kepercayaan Merek sebagai Variabel 

Mediasi pada Pengguna E-Commerce di Jakarta”penelitian 

menggunakan metode survei kuantitatif dengan instrumen kuesioner 

skala Likert 1–6 yang diadaptasi dari penelitian sebelumnya, sampel 

berjumlah 264 responden pengguna Shopee yang berdomisili DKI 

Jakarta, usia ≥17 tahun, dan minimal 6 kali belanja dalam 3 bulan 

terakhir, dipilih menggunakan non-probability purposive sampling; 

analisis dilakukan dengan SEM menggunakan Lisrel 8.8 (uji 

kelayakan model/Goodness of Fit) disertai uji validitas dan 

reliabilitas (Cronbach‟s Alpha dan Composite Reliability); hasil uji 

hipotesis menunjukkan E-WOM berpengaruh positif signifikan 
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terhadap brand image (β=0,58; T=9,31), repurchase intention 

(β=0,12; T=2,67), dan brand trust (β=0,75; T=6,71), serta brand 

image (β=0,41; T=6,05) dan brand trust (β=0,22; T=2,70) sama-

sama berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention, 

sehingga seluruh hipotesis diterima. 

 

B. Landasan Teori 

1. Citra  

a. Definisi Citra 

   Menurut Tjiptono (2015:49) ,Citra merek adalah deskripsi asosiasi 

dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek (Brand 

Image) adalah pengamatan dan kepercayaan yang digenggam 

konsumen, seperti yang dicerminkan di asosiasi atau di ingatan 

konsumen. 

 Menurut Kotler dan Keller(2014:263), merek adalah produk atau 

jasa yang dimensinya mendiferensiasikan merek tersebut dengan 

beberapa cara dari produk atau jasa lainnya yang dirancang untuk 

memenuhi kebutuhan yang sama, perbedaan ini bisa fungsional, 

rasional dan nyata, berhubungan dengan kinerja produk dan merek. 

Perbedaan ini bisa juga lebih bersifat simbolis emosional atau tidak 

nyata(Kotler & Armstrong, 2012). 

   Menurut Nguyen dan Leblanc, 2008 dalam Donni, (2017:265) 

citra merek merupakan keseluruhan kesan yang terbentuk di benak 

masyarakat tentang perusahaan. Merek tersebut berhubungan dengan 

nama bisnis, arsitektur, variasi dari produk, tradisi, ideologi, dan Kesan 

pada kualitas komunikasi yang dilakukan oleh setiap karyawan yang 

berinteraksi dengan klien perusahaan.(Darmansah & Yosepha, 2020) 

   Citra merek merupakan keyakinan yang dimiliki konsumen 

terhadap suatu merek khusus, sehingga berbagai asosiasi terkait merek 

itu tertanam dalam pikiran konsumen. Kehadiran sebuah merek akan 

dianggap sebagai fondasi bisnis yang mampu memikat minat konsumen 

untuk memilih produk tersebut. Merek menjadi faktor yang 

dipertimbangkan oleh individu menggunakan suatu produk, dan 

kekuatan merek ini memengaruhi keinginan untuk membeli kembali. 

Citra merek yang positif menghasilkan perasaan percaya, yakin, aman 

dan kuat. Hal ini terjadi karena citra merek yang kuat mampu 

mengkomunikasikan nilai inti perusahaan dan pelayanannya secara 

sejalan dengan preferensi pelanggan(Safitri et al., 2024). 

  Citra merek merupakan suatu aspek penting yang berhubungan 
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dengan produk. Jika produk yang dihasilkan itu baik dan berkualitas 

maka produk tersebut memiliki nilai yang lebih dibenak konsumen 

sehingga akan meningkatkan citra merek. Pada saat citra merek telah 

terbentuk, maka akan menghasilkan brand trust(Citra & Santoso, 

2016).Citra merek merupakan persepsi merek yang dihubungkan 

dengan asosiasi merek yang melekat dalam ingatan konsumen. Asosiasi 

merek merupakan informasi terhadap merek yang diberikan oleh 

konsumen yang ada dalam ingatan konsumen. Brand yang baik menjadi 

dasar untuk membangun citra perusahan yang positif(Irawan, 

2021).Teori persepsi dan citra merek adalah kerangka kerja yang 

menjelaskan bagaimana konsumen membentuk persepsi terhadap merek 

dan produk berdasarkan informasi yang mereka terima. Teori ini 

menganggap bahwa persepsi konsumen bukan hanya tentang atribut 

fisik produk, tetapi juga melibatkan dimensi emosional dan psikologis 

.kunci dalam teori ini adalah bahwa persepsi konsumen tentang merek 

dapat membentuk citra merek yang memengaruhi preferensi dan 

Keputusan pembelian mereka(Hamizar, 2023). 

   Citra merek (Brand Image) penting bagi perusahaan, karena merek 

memberikan identitas pada produk yang dijual perusahaan. Merek 

merupakan pandangan atau persepsi konsumen terhadap perusahaan. 

Citra bukanlah suatu hal yang diciptakan oleh produsen, namun citra 

adalah suatu usaha pemasar dalam membangun jati diri produknya 

melalui berbagai pemasaran, sehingga menghasilkan suatu persepsi 

dengan sendirinya di lingkungan(Irawan, 2021). citra merek menjadi 

hal yang penting untuk diperhatikan oleh sebuah perusahaan, melalui 

citra merek yang baik maka akan dapat menimbulkan nilai emosi pada 

diri konsumen dan akan timbul perasaaan positif pada saat membeli 

atau menggunakan suatu produk bermerek. Sebaliknya jika suatu 

produk bermerek memiliki citra yang buruk dimata konsumen, maka 

kecil kemungkinan konsumen untuk membeli produk bermerek 

tersebut(Ramadhan, 2020). 

b. Dimensi Citra Merek 

  Menurut Sulistyari (2015:4) bahwa dimensi yang membentuk citra 

merek, adalah sebagai berikut : 

1. Citra Korporat, merupakan citra yang ada dalam perusahaan itu 

sendiri. Perusahaan sebagai organisasi berusaha membangun 

imagenya dengan tujuan tidak lain agar nama perusahaan ini bagus, 

sehingga akan mempengaruhi segala hal mengenai apa yang 

dilakukan oleh perusahaan tersebut. 

2. Citra Produk, yaitu citra konsumen terhadap suatu produk yang 
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dapat berdampak positif maupun negatif yang berkaitan dengan 

kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen. Image dari produk 

dapat mendukung terciptanya sebuah brand image atau citra dari 

merek tersebut. 

3. Citra Pemakai, dapat dibentuk langsung dari pengalaman dan 

kontak dengan pengguna merek tersebut. Manfaat adalah nilai 

pribadi konsumen yang diletakkan terhadap atribut dari produk atau 

layanan yaitu apa yang konsumen pikir akan mereka dapatkan dari 

produk atau layanan tersebut(Darmansah & Yosepha, 2020). 

 

Menurut Keller (2016:97) dimensi-dimensi utama membentuk citra 

sebuah mereka adalah sebagai berikut : 

1. Brand Identity (Identitas Merek) Brand identity merupakan 

identitas fisik yang berkaitan dengan merek atau produk tersebut 

sehingga pelanggan mudah mengenali dan membedakannya dengan 

merek atau produk lain, seperti logo, warna, kemasan, lokasi, 

identitas perusahaan yang memayungi, slogan, dan lain-lain. 

2. Brand Personality (Personalitas Merek) Brand personality adalah 

karakter khas sebuah merek yang membentuk kepribadian tertentu 

sebagaimana layaknya manusia, sehingga khalayak pelanggan 

dengan mudah membedakannya dengan merek lain dalam kategori 

yang sama, misalnya karakter tegas, kaku, berwibawa, nigrat, atau 

murah senyum, hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau dinamis, 

kreatif, independen, dan sebagainya. 

3. Brand Association (Asosiasi Merek) Brand Association adalah hal-

hal spesifik yang pantas atau selalu dikaitkan dengan suatu merek, 

bisa muncul dari penawaran unik suatu produk, aktivitas yang 

berulang dan konsisten misalnya dalam hal sponsorship atau 

kegiatan social resposibility, isu isu yang sangat kuat berkaitan 

dengan merek tersebut, atau pun person, symbol simbol dan makna 

tertentu yang sangat kuat melekat pada suatu merek. 

4. Brand Attitude and Behavior (Sikap dan Perilaku Merek) Brand 

attitude and behavior adalah sikap atau perilaku komunikasi dan 

interaksi merek dengan pelanggan dalam menawarkan benefit-

benefit dan nilai yang dimilikinya. Attitude and behavior mencakup 

sikap dan perilaku pelanggan, aktivitas dan atribut yang melekat 

pada merek saat berhubungan dengan khalayak pelanggan, 

termasuk perilaku karyawan dan pemilik merek. 

5. Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek) 

Brand benefit and competence merupakan nilai-nilai dan 
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keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu merek kepada 

pelanggan yang membuat pelanggan dapat merasakan manfaat 

karena kebutuhan, keinginan, mimpi, dan obsesinya terwujudkan 

oleh apa yang ditawarkan tersebut(Darmansah & Yosepha, 2020). 

c. Bentuk bentuk citra merek 

   Teori persepsi dan citra merek dalam penelitian ini digunakan 

dalam menganalisis bagaimana Bahasa sentimen dalam ulasan 

konsumen mempengaruhi persepsi konsumen terhadap citra merek 

produk. Dengan memahami bagaimana konsumen menafsirkan 

sentimen dalam ulasan, membuka wawasan tentang bagaimana 

sentimen positif atau negatif dalam ulasan dapat membentuk persepsi 

tentang merek dan produk. Teori ini membantu menjelaskan mengapa 

beberapa sentimen tertentu mungkin lebih mempengaruhi citra merek 

daripada yang lain, serta bagaimana citra merek ini dapat memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen(Hamizar, 2023). 

   Menurut Frank Jefkins dalam bukunya berjudul Hubungan 

Masyarakat 2003 terdapat enam jenis citra, yaitu:  

1. Mirror Image atau Citra Bayangan  

Citra ini merupakan citra yang menjadi gambaran perusahaan atau 

pemilik usaha bahwa usahanya sudah dianggap baik dan memiliki 

kesan positif oleh publik dan juga khalayak.  

2. Current Image atau Citra Kini  

Kesan yang didapatkan dari pihak luar dan berkaitan dengan 

produknya. Citra ini berkaitan erat dengan word of mouth atau 

informasi yang diperoleh dari pihak lain. Citra kini berkaitan 

dengan pengalaman yang pernah dirasakan oleh orang lain 

kemudian diceritakan kembali kepada seseorang yang berbeda. Hal 

tersebut tidak menjadi masalah apabila hal yang diceritakan berupa 

hal positif, namun akan menjadi masalah dan dapat merugikan 

apabila hal yang diceritakan berupa hal negatif.  

3. Wish Image atau Citra Keinginan  

Citra yang diharapkan oleh pemilik usaha untuk dapat diterima dan 

dimaknai baik oleh publik. Citra keinginan berbanding lurus 

dengan harapan dan hasil, sehingga pemilik usaha memiliki 

harapan yang dapat diterima baik dan publik yang menerima 

mendapatkan hasil secara positif  

4. Corporate Image atau Citra Perusahaan  

Merupakan usaha untuk mencapai tujuan dikenal sebagai usaha 

atau perusahaan dengan memiliki citra yang positif dan dapat 

diterima baik oleh publiknya.  
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5. Multiple Image atau Citra Serba Aneka  

Citra ini menjadi citra pelengkap bagi sebuah usaha atau 

perusahaan. hal tersebut meliputi logo, uniform, brand image, dan 

segala aspek yang lebih mengenalkan identitas perusahaannya.  

6. Performance Image atau Citra Penampilan  

Kesan yang ditunjukan kepada customernya. Hal tersebut meliputi 

bagaimana kinerja dan penampilan yang ditunjukkan kepada 

customernya seperti memberikan pelayanan atau menyambut 

pelanggan. 

 

2. Game online 

a. Definisi Game online 

   Menurut Poetoe sebagaimana yang dikutip oleh Jaenab, game 

online adalah permainan dengan menggunakan media internet sehingga 

user dari tempat yang berbeda pun bisa bermain bersama dalam satu 

waktu dan permainan yang sama. Awal kemunculan fenomena ini 

adalah 2000-an dan terus booming hingga hari ini. Mereka yang 

kecanduan game online tidak hanya dari kalangan anak-anak saja, tapi 

telah menyentuh banyak kalangan tak terkecuali orang dewasa. Hal ini 

tidak berarti bahwa game online selalu berdampak negatif, akan tetapi 

penggunaan secara berlebihan terutama pada anak dengan tingkat 

kematangan tertentu bisa berakibat tidak baik. Pada mulanya game 

online dikenal dengan istilah “Game Jaringan”, yang berupa kumpulan 

beberapa PC (personal computer) yang terhubung satu sama lain 

sehingga antar user satu dengan yang lain bisa terhubung. Game atau 

permainan pada mulanya diciptakan sebagai sarana melepas penat atau 

mengatasi stres. Oleh karena itu, bermain game hanya dilakukan pada 

waktu luang dan konten game pun didominasi hiburan-hiburan. Seiring 

perkembangan zaman, game bisa dilakukan secara daring, sehingga 

antar pemain tidak harus berada dalam satu tempat. Selain itu 

persaingan dalam game tak lagi melibatkan antar manusia tapi bisa juga 

manusia dengan komputer atau server(rohman, 2018). 

   Dalam penelitian (Adiningtiyas, 2017) menyebutkan bahwa 

Dalam kamus Bahasa Indonesia “Game” adalah permainan. Permainan 

merupakan aktivitas yang bersifat rekreasi yang mengikutsertakan satu 

atau lebih pemainnya. Biasanya game melibatkan kompetisi di antara 

dua atau lebih pemain. Biasanya permainan game online disediakan 

sebagai tambahan layanan perusahaan penyedia jasa online, atau dapat 

diakses langsung melalui sistem yang disediakan dari perusahan yang 
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menyediakan permainan tersebut. Definisi game mencakup hampir 

keseluruhan game akan tetapi tidak cukup tepat untuk permainan seperti 

permainan perang dan olah raga, dimana seringkali permainan tidak 

dilakukan untuk hiburan akan tetapi untuk meningkatkan keterampilan. 

Game online adalah media elektronik yang menyuguhkan permainan 

berupa tampilan gerak, warna, suara yang memiliki aturan main dan 

terdapat level tertentu, yang bersifat menghibur dan bersifat adiktif. 

Secara operasional Game online adalah sebuah mesin permainan yang 

memiliki konsep permainan menarik, memiliki gambar tiga dimensi, 

dan efek-efek yang luar biasa. Jadi, yang dimaksud dengan game online 

adalah sebuah permainan yang dimainkan dengan sambungan internet 

melalui jaringan komputer (computer network), bisa menggunakan PC 

(personal computer), atau konsol game biasa, dan biasanya dimainkan 

oleh banyak pemain dalam waktu yang bersamaan dimana antar pemain 

bisa saling tidak mengenal. 

b. Mobile Legends 

   Game mobile saat ini telah menjadi salah satu bentuk hiburan 

digital paling populer di seluruh dunia. Mobile Legends adalah salah 

satu game MOBA yang sangat populer di kalangan remaja dan anak-

anak, dengan jumlah unduhan yang telah mencapai lebih dari 500 juta 

di Playstore Indonesia. Mobile Legends dirilis di server Indonesia pada 

11 Juli 2016 dan menjadi salah satu game yang termasuk dalam cabang 

E-Sport. Popularitasnya tidak hanya muncul dari gameplay yang seru 

dan kompetitif, tetapi juga dari berbagai turnamen e-sports bergengsi 

yang digelar, baik di tingkat lokal maupun internasional. Sebagai salah 

satu game terkemuka, Mobile Legends menerima berbagai ulasan dari 

penggunanya di Google play store. Ulasan tersebut mencerminkan 

beragam pengalaman pemain, mulai dari kepuasan terhadap fitur-fitur 

terbaru hingga keluhan tentang bug, lag, atau masalah konektivitas. 

Ulasan ini menjadi cerminan langsung dari persepsi pengguna terhadap 

kualitas game. Oleh karena itu, penting bagi pengembang untuk 

memahami bagaimana ulasan ini dapat digunakan sebagai dasar untuk 

meningkatkan kualitas produk dan mempertahankan loyalitas pemain. 

   Game online Mobile Legends adalah sebuah game online yang 

bertemakan pertempuran multi pemain (MOBA) mirip dengan game 

Dota2 di mana setiap player menggunakan strategi untuk memenangkan 

pertempuran 5v5 melawan tim lawan. Game online Mobile Legends 

atau biasa di singkat ML juga merupakan sebuah Game online gratis 

yang terinspirasi dari League of Legends. Game asal China ini dibuat 

pada tanggal 14 Mei 2016 dan resmi merilis Mobile Legends ke pasar 
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android pada 14 Juli 2016 dan 9 November 2016 untuk pasar IOS. 

Empat tahun pasca kelahiran MLBB, kini game besutan Moonton ini 

berhasil menjadi salah satu game terpopuler di ASEAN. Game online 

Mobile Legends adalah sebuah game multiplayer yang dimaikan secara 

tim 5 vs 5 untuk menglahkan musuh atau tim lawan. Game Mobile 

Legends merupakan Game online yang cukup populer, hal ini dapat 

dilihat jumlah download di playstore sudah lebih dari 500 juta kali di 

download pada playstore(Barseli & Sriwahyuningsih, 2023). 

   Mobile Legends merupakan Game online yang terdiri dari dua 

kelompok yang terdiri dari lima pemain perkelompoknya. Dengan 

munculnya game Mobile Legends tersebut para remaja menjadikan 

tempat untuk menghilangkan kejenuhan sesaat. Namun tidak hanya 

untuk tempat menghibur diri, game ini menimbulkan kesalahgunaan 

sebagai tempat pembullyan(Safa Putri Eka Sande et al., 2023). Para 

oknum yang merasa tidak bersalah ini melontarkan perkataan-perkataan 

yang kasar sehingga beberapa pemain atau individu yang tadinya ingin 

menghilangkan kejenuhan malah semakin jenuh dan mengakibatkan 

munculnya rasa takut akan game tersebut. Komunikasi ini tidak dapat 

dihindari dari dunia game ini yang mana Game online itu bersifat 

kelompok yang mengharuskan setiap pemainnya untuk berinteraksi. 

   Di dalam dunia game online, khususnya pada game online Mobile 

Legends: Bang Bang yang sudah dikenal sebagai game kompetitif ini 

sudah menjadi wabah perilaku toxic. pemain yang sering memainkan 

mode permainan yang kompetitif (ranked mode) cenderung lebih 

bersifat toxic dibandingkan dengan yang tidak (classic mode). Selain 

itu, menurut Martens et al. (2015) juga menunjukkan bahwa sifat toxic 

lebih sering muncul saat peristiwa kill terjadi, di mana pemain yang 

terkena kill biasanya akan menyalahkan timnya sendiri atas 

nasibnya(Rosmilawati & Abie, 2023). 

3.  Goggle Play store 

a. Definisi Google play store 

   Perkembangan teknologi informasi telah memberikan pengaruh 

besar terhadap berbagai aspek kehidupan, termasuk cara masyarakat 

dalam mengakses dan memilih aplikasi untuk kebutuhan sehari-hari. 

Google Play Store, sebagai salah satu platform distribusi aplikasi 

terbesar di dunia, menjadi tempat utama bagi pengguna Android untuk 

menemukan dan mengunduh berbagai aplikasi. Dalam proses memilih 

aplikasi, pengguna dihadapkan pada ribuan pilihan yang sering kali 

menimbulkan kebingungan. Dalam situasi ini, rating dan komentar 
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pengguna memainkan peran penting sebagai sumber informasi yang 

dapat membantu pengguna dalam mengambil keputusan 

    Google Play Store adalah platform distribusi digital yang 

dikembangkan oleh Google untuk perangkat Android, menyediakan 

akses ke berbagai aplikasi, game, film, musik, buku, dan berbagai 

konten digital lainnya. Diluncurkan pada 6 Maret 2012, Google Play 

Store menggantikan Android Market, yang sebelumnya menjadi tempat 

pengguna Android mengunduh aplikasi. Dengan adanya Play Store, 

Google menyatukan berbagai layanan seperti Google Music, Google 

Books, dan Google Movies dalam satu platform terpadu. 

   Google Play Store memberikan pengguna akses ke lebih dari 

jutaan aplikasi yang mencakup berbagai kategori, mulai dari 

produktivitas, hiburan, hingga pendidikan. Pengguna bisa menemukan 

aplikasi yang dapat diunduh secara gratis maupun berbayar, serta 

menikmati game yang dapat dimainkan secara offline maupun online. 

Selain aplikasi dan game, Play Store juga menyediakan konten digital 

seperti buku elektronik, film, acara TV, dan musik. Konten-konten ini 

dapat dibeli atau disewa sesuai dengan preferensi pengguna, 

memberikan pengalaman yang lebih lengkap dan menyeluruh dalam 

satu platform. 

   Keamanan juga menjadi prioritas utama bagi Google Play Store, 

di mana mereka menghadirkan fitur Play Protect yang memindai 

aplikasi secara rutin untuk mendeteksi ancaman dan malware. Fitur ini 

memberikan rasa aman kepada pengguna Android, karena aplikasi yang 

ada di Play Store telah terverifikasi dan melalui proses pemeriksaan 

yang ketat sebelum tersedia untuk diunduh. Google Play Store juga 

memiliki berbagai lapisan kontrol untuk menjaga privasi penggunanya, 

seperti kontrol orang tua dan pengaturan privasi yang fleksibel. 

   App store merupakan “platform penjualan online untuk developer 

menjual dan menyalurkan produk kepada aktor melalui satu atau lebih 

platform software ecosystem”. App Store Memungkinkan developer 

untuk menghasilkan keuntungan dari software dan membawa 

fungsionalitas baru kepada konsumen. App Store ada yang memiliki 

satu ekosistem seperti Google Play yang hanya melayani platform 

Android, atau lebih dari satu ekosistem seperti BlinPress app store, 

dimana kode dapat dibeli untuk lebih dari satu platform dan ekosistem. 

Google Play ialah app store yang diluncurkan di tahun 2008 dan 

menjadi app store terbesar di ekosistem Android. Google Play melayani 

platform Android sebagai open-source sistem operasi untuk perangkat 

mobile dan komputer tablet(Oktavian & Budi, 2020). 
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b. Google play store dalam membentuk citra aplikasi 

   Seiring dengan kemajuan teknologi, pengguna aplikasi mobile 

juga semakin cerdas dalam memilih aplikasi yang ingin mereka 

gunakan. Google Play Store, sebagai salah satu platform utama 

distribusi aplikasi Android(Nurzaman et al., 2024). 

  Dalam penelitian (Oktavian & Budi, 2020) menyatakan bahwa, 

Google play store memiliki Rating, Review, dan Installs. Citra merek 

(Brand Image) penting bagi perusahaan, karena merek memberikan 

identitas pada produk yang dijual perusahaan. Merek merupakan 

pandangan atau persepsi konsumen terhadap perusahaan. Citra 

bukanlah suatu hal yang diciptakan oleh produsen, namun citra adalah 

suatu usaha pemasar dalam membangun jati diri produknya melalui 

berbagai pemasaran, sehingga menghasilkan suatu persepsi dengan 

sendirinya di lingkungan(Irawan, 2021). 

   Citra merek merupakan suatu aspek penting yang berhubungan 

dengan produk. Jika produk yang dihasilkan itu baik dan berkualitas 

maka produk tersebut memiliki nilai yang lebih dibenak konsumen 

sehingga akan meningkatkan citra merek. Pada saat citra merek telah 

terbentuk, maka akan menghasilkan brand trust(Citra & Santoso, 2016). 

   Penggunaan smartphone yang besar khususnya android di 

indonesia sejalan dengan munculnya aplikasi untuk membantuk 

kegiatan masyarakat indonesia seperti gojek, grap,tokopedia, shopee 

dan lain sebagainya. aplikasi-aplikasi ini di unduh pada aplikasi google 

yang bernama google play store, selain berfungsi sebagai penyimpanan 

aplikasi, google play store bisa digunakan untuk mereview aplikasi dan 

memberikan rating yang mana berdampak terhadap citra aplikasi 

tersebut(Rahman & Dinata, 2023). 

   Keputusan untuk mengunduh aplikasi tidak hanya dipengaruhi oleh 

fitur dan fungsi aplikasi itu sendiri, tetapi juga oleh persepsi pengguna 

terhadap aplikasi berdasarkan ulasan dari pengguna lain. Sebuah 

aplikasi dengan rating tinggi dan komentar positif akan lebih mungkin 

diunduh oleh pengguna baru dibandingkan aplikasi dengan rating 

rendah dan banyak komentar negatif. Ulasan positif dapat menciptakan 

rasa kepercayaan terhadap kualitas aplikasi, sementara ulasan negatif 

dapat menimbulkan keraguan atau kekhawatiran tentang kinerja 

aplikasi. Fenomena ini dikenal sebagai "social proof" atau bukti sosial, 

di mana pengguna cenderung dipengaruhi oleh pengalaman orang lain 

dalam mengambil Keputusan. 

   Rating aplikasi sangat berpengaruh terhadap keputusan pengguna 

dalam mengunduh aplikasi. Hal ini sesuai dengan teori Social Proof 
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yang menyatakan bahwa individu sering kali mengandalkan penilaian 

orang lain sebagai pedoman dalam mengambil keputusan. Dalam 

konteks ini, rating yang tinggi menjadi sinyal positif bagi calon 

pengguna bahwa aplikasi tersebut berkualitas dan layak untuk 

digunakan. Pengguna umumnya mempercayai bahwa aplikasi dengan 

rating tinggi telah terbukti baik oleh banyak pengguna sebelumnya, 

sehingga mereka merasa lebih aman dan yakin dalam memilih aplikasi 

tersebut. Rating yang tinggi memberikan gambaran umum yang jelas 

dan cepat mengenai kualitas aplikasi tanpa perlu mengecek lebih 

mendalam. 

 

4. Electronic Word Of Mouth Theory 

a. Definisi E-Wom 

Menurut Kotler dan Keller, electronic word of mouth (e-WOM) 

sejatinya merupakan bentuk dari word of mouth yang terjadi di 

platform internet, yaitu ketika konsumen termasuk yang sudah memakai 

atau calon pengguna menyampaikan serta menyebarkan pengalaman, 

penilaian, atau referensi terkait produk, merek, atau perusahaan melalui 

saluran digital.(Chrismardani, 2023) Dalam dunia pemasaran, Kotler 

dan Keller menekankan bahwa internet dapat digunakan untuk 

mengembangkan dampak “berita dari mulut ke mulut” secara daring, 

sehingga pandangan yang beredar (baik positif maupun negatif) dapat 

dengan cepat tersebar, tercatat, menjangkau target yang lebih luas, dan 

pada akhirnya bisa membentuk persepsi serta memengaruhi pilihan 

pembelian konsumen.(Siregar, 2024) 

Tradisional word-of-mouth (offline) memegang peranan penting 

dalam keputusan pembelian konsumen. Namun seiring dengan 

perkembangan Internet, saat ini WoM telah berkembang menjadi 

electronic word-of-mouth. Menurut Hennig-Thurau (2004), electronic 

Word-of-Mouth (e-WoM) communication merujuk pada pernyataan 

positif atau negatif dari potensial, aktual atau konsumen pendahulu 

mengenai suatu produk atau perusahaan via Internet(Rita et al., 2013) 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) adalah bentuk promosi 

yang memanfaatkan pertukaran informasi berbasis internet untuk 

menyebarkan opini tentang produk atau layanan (Kotler & Keller, 

2016). E-WOM merupakan strategi yang berfokus pada komunikasi 

rekomendasi positif atau negatif yang dilakukan oleh konsumen melalui 

platform digital(Kurniawan & Yasya, 2025) Electronic word of mouth 

didefinisikan sebagai pernyataan positif atau negatif dari mantan 
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konsumen dan konsumen potensial mengenai sebuah produk/jasa yang 

dipaparkan secara terbuka melalui media internet(Kristianti & 

Erdiansyah, 2020) 

Seiring berkembangnya penggunaan media sosial, E-WOM tidak 

hanya melibatkan interaksi antara konsumen dan bisnis, tetapi juga 

antar sesama konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh E-

WOM dapat mendorong minat dan keputusan konsumen untuk 

mencoba suatu tempat atau produk(Kurniawan & Yasya,2025)Platform 

visual ini memungkinkan pengguna untuk berbagi foto, video, dan 

pengalaman mereka dengan cepat, yang kemudian dapat menarik 

perhatian orang lain untuk mengunjungi tempat yang sama. Dalam 

konteks pemasaran, fenomena ini dikenal dengan istilah Electronic 

Word of Mouth (E-WOM). E-WOM Adalah bentuk komunikasi tidak 

langsung melalui platform digital yang memungkinkan individu untuk 

berbagi pengalaman, baik positif maupun negatif, dengan audiens yang 

lebih luas tanpa bertatap muka langsung(Kurniawan & Yasya, 2025) 

Menurut Viviana dan Candraningrum (2018) electronic word of 

mouth merupakan informasi mouth to mouth yang dibagikan oleh 

sesama konsumen secara online sebagai bahan pertimbangan mengenai 

produk yang diteliti konsumen. Komunikasi electronic word of mouth 

dapat terjadi dalam berbagai pengaturan seperti konsumen dapat 

memposting pendapat, komentar dan ulasan di weblog, forum diskusi, 

situs web, sistem papan e-buletin, newsgroup, situs jejaring sosial untuk 

tukar-menukar informasi produk(Kristianti & Erdiansyah, 2020) 

b. Macam macam dimensi eWOM : 

1. Intensity: membicarakan suatu produk terus menerus kepada orang 

lain melalui suatu media,mengakses informasi, banyaknya ulasan 

yang ada pada jejaring sosial, intensitas membicarakan produk atau 

jasa lebih tinggi daripada produk lain.  

2. Valence Of Opinion: terdiri dari opini positif dan negatif, dimana 

opini positif berupa rekomendasi produk atau jasa, membicarakan 

sisi baik atau positif produk atau jasa, banggamenjadi seorang 

pembeli dari suatu produk sehingga ada kecenderungan untuk 

menggunakan kembali, merekomendasikan kepada orang lain 

mengenai produk tersebut, dan membicarakan dengan penuh 

antusias mengenai produk tersebut kepada orang lain.Sedangkan 

negatif, berarti membicarakan halhal yang negatif kepada orang 

lain mengenai produk atau jasa tersebut. 

3. Content: merupakan isi informasi yang berkaitan dengan produk 

atau jasa meliputi informasi  mengenai harga, varian atau variasi 

produk, serta kualitas yang ditawarkan oleh produk atau 

jasa.(Kristianti & Erdiansyah, 2020) 
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Jenis komunikasi ini memainkan peran penting dalam 

mempengaruhi konsumen secara positif atau negatif. Oleh karena itu, 

electronic word of mouth dapat dikatakan sebagai pertukaran informasi 

suatu produk yang dapat dianggap reliabel dan dipercaya melalui suatu 

media online atau internet, dimana konsumen dapat memberikan 

maupun mendengarkan atau mencari suatu informasi dari banyak orang 

kapanpun dan dimanapun mereka berada(Hasna & Irwansyah, 2019) 

 

Sistem eWOM secara umum dikarakterisasi oleh  tiga elemen inti 

berikut :  

1. informasi agregat (adanya jumlah ulasan, peringkat pengguna rata-

rata, penilaian distribusi di website suatu perusahaan) 

2. tinjauan / review teks secara lengkap,  

3. informasi tambahan (tentang status dan profil pengulas, 

pengalaman, serta komentar dan penilaian tentang kegunaan 

ulasan).(Hasna & Irwansyah, 2019) 

 

c. Electronic Word Of Mouth Dalam Pembentukan Citra 

e-WOM (Electronic Word of Mouth) memiliki peran penting 

dalam membentuk citra aplikasi, khususnya aplikasi mobile seperti 

Mobile Legends yang sangat bergantung pada ulasan pengguna untuk 

menarik perhatian gamer baru. Sebagai bentuk promosi yang 

mengandalkan komunikasi antar pengguna melalui platform digital, e-

WOM memungkinkan ulasan dan opini konsumen untuk tersebar 

dengan cepat dan mempengaruhi persepsi banyak orang. Melalui ulasan 

yang diberikan oleh pengguna di platform seperti Google Playstore, 

citra aplikasi bisa dibentuk secara positif atau negatif, bergantung pada 

pengalaman yang dibagikan oleh pengguna lain(Agustine & 

Prasetyawati, 2020; Andi Afiyah et al., 2024). 

Ulasan positif mengenai aplikasi Mobile Legends dapat 

meningkatkan citra aplikasi tersebut, membentuk persepsi bahwa 

aplikasi ini memiliki kualitas yang baik dan layak untuk dicoba. 

Pengguna yang merasa puas dengan gameplay, grafis, dan fitur lainnya 

cenderung memberikan rekomendasi yang akan dibaca oleh calon 

pengguna lain(Al Aziiz et al., 2024; Supriadi et al., 2014). Ketika 

banyak pengguna yang memberikan ulasan positif, ini memperkuat 

posisi aplikasi sebagai pilihan yang populer dan dipercaya oleh banyak 

orang. Hal ini juga mendorong lebih banyak orang untuk mengunduh 

dan mencoba aplikasi tersebut, karena mereka merasa bahwa 

pengalaman positif yang dibagikan oleh pengguna lain mencerminkan 



26 

 

kualitas yang dapat mereka nikmati. 

Sebaliknya, e-WOM juga dapat berperan dalam merusak citra 

aplikasi jika banyak ulasan negatif muncul. Jika pengguna 

mengeluhkan masalah teknis, seperti lag, bug, atau kesulitan dalam 

gameplay, maka hal tersebut akan memengaruhi persepsi orang lain 

terhadap aplikasi. Dalam dunia digital, di mana informasi tersebar 

cepat, ulasan negatif dapat menciptakan citra buruk yang sulit dibenahi. 

Misalnya, jika banyak pengguna mengeluhkan masalah yang sama dan 

tidak ada respons yang memadai dari pengembang aplikasi, citra 

aplikasi bisa rusak, bahkan meskipun aplikasi tersebut memiliki fitur 

menarik(Dhirtya & Warmika, 2019). 

Interaksi antara pengguna juga memainkan peran dalam 

membentuk citra aplikasi. Jika pengembang aplikasi merespons ulasan 

dengan cepat dan memberikan solusi terhadap masalah yang dihadapi 

pengguna, hal ini menunjukkan bahwa pengembang peduli dan 

berkomitmen untuk memperbaiki kualitas aplikasi(Julia & Slamet, 

2022). Interaksi ini dapat membangun citra aplikasi yang lebih positif 

karena pengembang terlihat lebih responsif dan aktif dalam menangani 

masalah pengguna. Sebaliknya, jika pengembang tidak merespons 

ulasan dengan baik, hal ini bisa memperburuk citra aplikasi dan 

menurunkan loyalitas pengguna. 

Kepercayaan konsumen terhadap aplikasi juga semakin 

dipengaruhi oleh bagaimana ulasan dan informasi tersebut dibagikan di 

berbagai platform. Ketika banyak pengguna merasa bahwa aplikasi 

tersebut memberikan pengalaman yang positif dan berbagi cerita 

tentang hal itu, citra aplikasi tersebut akan semakin terbentuk sebagai 

aplikasi yang bermanfaat dan menyenangkan. Hal ini memperkuat 

keinginan calon pengguna untuk mengunduh aplikasi tersebut, karena 

mereka merasa mendapatkan informasi yang dapat dipercaya dari 

sesama pengguna yang memiliki pengalaman langsung(Aimin & 

Arafah, 2025). 

Secara keseluruhan, e-WOM memiliki peran yang sangat 

signifikan dalam membentuk citra aplikasi di dunia digital(Gabrielle 

Margaret Lay & Marvianta, 2022). Pengalaman pengguna yang 

dibagikan melalui ulasan dan interaksi digital lainnya dapat 

memperkuat atau merusak citra aplikasi seperti Mobile Legends. Oleh 

karena itu, pengembang aplikasi harus memastikan kualitas aplikasi 

yang baik dan responsif terhadap feedback pengguna untuk menjaga 

citra aplikasi tetap positif di mata pasar. 
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C. Kerangka Pemikiran 

  

Tabel. 1 Kerangka pemikiran 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Teori Citra Merek 

 

 

 

Citra Aplikasi Game Mobile Legends 

Berdasarkan Hasil Analisis Sentimen 
 

 

  

Ulasan Pengguna Game Mobile Legends Di Google 

Play Store 

 

Analisis Sentimen 

 

Positif  
 

Netral 

 

Negatif 

 

Electronic word of mouth 

Theory 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Desain Penelitian 

   Dalam penelitian mengenai Citra Aplikasi Mobile Legends 

Dikalangan Gamer: Studi Ulasan Pengguna Di Google Playstore, 

peneliti menggunakan metode penelitian dengan pendekatan kualitatif 

deskriptif dengan metode analisis sentimen. Metode deskriptif kualitatif 

merupakan data yang dikumpulkan berupa kalimat, kata-kata, atau 

gambar yang mempunyai makna dan dapat memicu timbulnya 

pemahaman yang lebih nyata daripada sekedar angka(Prof. Dr. H. 

Punaji Setyosari, 2010). Menurut (Liu, 2011) sentiment analysis atau 

opinion mining mengacu pada bidang yang luas dari pengolahan bahasa 

alami, komputasi linguistic dan texs mining yang memiliki tujuan 

menganalisa pendapat, sentimen, evaluasi, sikap, penilaian dan emosi 

seseorang apakah pembicara atau penulis berkenan dengan suatu topik, 

produk, layanan, organisasi, individu, ataupun kegiatan tertentu. Tugas 

analisis sentimen yaitu mengelompokkan teks ke dalam kalimat atau 

dokumen kemudian menentukan pendapat yang dikemukakan dalam 

kalimat atau dokumen yang dianalisis apakah bersifat positif, negatif, 

atau netral 

 

B. Lokasi Dan Waktu Penelitian 

  Merujuk pada area yang dipilih untuk mengumpulkan data yang 

diperlukan dalam skripsi. Dalam penelitian ini, lokasi bersifat fleksibel, 

sehingga tidak terikat pada tempat tertentu. Penelitian dapat dilakukan 

di berbagai lokasi karena menerapkan analisis Sentimen yang 

memanfaatkan data daring atau sumber data digital. Waktu 

pengambilan datanya pada bulan Mei 2025. 

 

C. Sumber Data Penelitian 

   Sumber data dalam analisis sentimen dapat dikategorikan menjadi 

data primer dan data sekunder. Sumber data yang diperoleh secara 

langsung dari sumber asli disebut sebagai data primer. Penggunaan data 

primer umumnya untuk kebutuhan menghasilkan informasi yang 

mencerminkan kebenaran sesuai dengan kondisi faktual, sehingga 

informasi yang dihasilkan dapat berguna dalam pengambilan 

keputusan., sedangkan data sekunder adalah data yang didapatkan 
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secara tidak langsung dari objek penelitian. Data sekunder yang 

diperoleh adalah dari sebuah situs internet, ataupun dari sebuah refernsi 

yang sama dengan apa yang sedang diteliti oleh penulis(M. S. Sari & 

Zefri, 2019). 

    Peneliti menggunakan dua sumber data penelitian 

kuantitatif untuk mendapatkan data penelitian ini. Data yang digunakan 

yaitu: 

1. Data Primer 

Data yang digunakan berupa data review di google play store pada 

aplikasi Mobile Legends yang tersedia pada platform resmi 

Kaggle.com. 

2. Data Sekunder 

Data yang digunakan berupa data pengguna internet yang tersedia pada 

platform resmi wearesocial.com dan pemain game online Mobile 

Legends di platform resmi goodstats.id 

  

D. Teknik Pengumpulan Data 

   Dalam menjalankan penelitian, pengumpulan data menjadi 

langkah penting dalam memperoleh informasi yang diperlukan. Teknik 

pengumpulan data yang tepat dan instrumen penelitian yang valid 

sangat berperan dalam menghasilkan data yang akurat dan dapat 

diandalkan(M Teguh Saefuddin, Tia Norma Wulan, Savira, 2023). 

Salah satu pendekatan yang umum digunakan adalah pemanfaatan 

dataset yang tersedia secara publik melalui platform seperti 

Kaggle.com. Kaggle adalah platform yang menawarkan beragam 

dataset serta lingkungan ilmiah berbasis web yang menggunakan 

teknologi kontainerisasi terkini(Hafid & Kurniawan, 2024).Kaggle 

menawarkan sejumlah dataset yang dapat dimanfaatkan untuk berbagai 

tujuan penelitian, termasuk analisis sentimen. Peneliti dapat 

menjelajahi, mengunduh, dan memakai dataset ini sesuai dengan tujuan 

penelitian mereka. 

   Namun, sangat krusial bagi peneliti untuk memikirkan faktor 

hukum dan etika saat memanfaatkan dataset dari Kaggle. Di samping 

itu, peneliti harus memastikan bahwa dataset yang dipilih relevan dan 

sejalan dengan tujuan penelitian. 
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Tabel. 2 Data Set 

 

No Judul Data Set Kapasitas     Jumlah Komentar 

1 Hasil review data game 

Mobile Legends 

9.223 KB 52.650 

 

E. Validitas Data  

Dalam penelitian kualitatif deskriptif yang menggunakan analisis 

sentimen, validitas data sangat penting untuk memastikan bahwa data 

yang digunakan menggambarkan fenomena yang sedang diteliti secara 

akurat. Penelitian ini mengandalkan dataset ulasan pengguna aplikasi 

Mobile Legends yang diambil dari Google Playstore melalui platform 

Kaggle. Untuk memastikan validitas data, pertama-tama, penting untuk 

memastikan bahwa sumber data yang digunakan kredibel. Kaggle, 

sebagai platform terbuka yang menyediakan dataset, telah terbukti 

kredibel dan dapat dipercaya karena data yang diunggah di sana dapat 

diakses dan diverifikasi oleh publik. Dataset yang digunakan berisi 

ulasan dari pengguna yang memberikan gambaran tentang pengalaman 

mereka terhadap aplikasi, baik itu positif, negatif, maupun netral. 

Dalam penelitian ini, data yang digunakan berasal dari ulasan 

pengguna aplikasi Mobile Legends di Google Playstore yang diambil 

dari platform Kaggle. Dataset ini berisi 52.650 ulasan dengan berbagai 

rating (positif, negatif, dan netral) yang dapat dipercaya karena Kaggle 

adalah platform terbuka yang kredibel. Data yang dikumpulkan 

mencerminkan pengalaman pengguna yang beragam, dan analisis 

sentimen digunakan untuk mengklasifikasikan ulasan tersebut menjadi 

positif, negatif, atau netral. 

Metode analisis sentimen yang digunakan sudah teruji dan 

banyak diterapkan dalam penelitian serupa. Selain itu, data telah 

dibersihkan untuk menghindari gangguan dari elemen yang tidak 

relevan, sehingga analisis dapat lebih akurat. Meskipun hanya 

menggunakan data dari Google Playstore, hasil penelitian ini dapat 

digeneralisasi untuk menggambarkan citra aplikasi Mobile Legends. 

 

F. Teknik Analisis Data 

1. Metode Analisis Sentimen 

Metode analisis sentimen adalah pendekatan yang digunakan 

untuk mengidentifikasi, mengklasifikasikan, dan mengukur perasaan 
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atau emosi yang terkandung dalam teks, seperti ulasan, komentar, atau 

posting media sosial(Nugraha, 2020; Siringoringo & Jamaludin, 2019; 

Suryono & Taufiq Luthfi, 2021). Tujuan utama dari analisis sentimen 

adalah untuk mengetahui apakah teks tersebut mengandung sentimen 

positif, negatif, atau netral. 

Beberapa langkah yang dilakukan peneliti untuk melakukan proses 

analisis sentimen: 

a. Instalasi library dan tools 

Langkah pertama dalam memulai proyek analisis sentimen adalah 

menginstal library dan tools yang dibutuhkan untuk memproses dan 

menganalisis data. Library yang digunakan akan sangat bergantung 

pada jenis analisis yang dilakukan dan juga platform yang digunakan 

untuk pemrograman, dalam hal ini adalah Google Colab. 

 

b. Upload file dataset yang berupa file csv 

Setelah menginstal semua library yang diperlukan, langkah selanjutnya 

adalah mengunggah dataset yang akan dianalisis. Dataset yang 

digunakan dalam penelitian ini berupa file CSV yang berisi ulasan 

pengguna aplikasi Mobile Legends yang diambil dari Google Play 

Store.Proses pengunggahan file biasanya dilakukan dengan 

memanfaatkan fitur upload yang disediakan oleh Google Colab. Dalam 

hal ini, file CSV yang diunggah berisi kolom yang menyimpan data 

ulasan pengguna, rating aplikasi, dan informasi terkait lainnya. Setelah 

data diunggah, kita menggunakan library pandas untuk membaca file 

CSV dan memeriksa data awal yang telah diunggah. 

 

c. Cleaning data/pembersihan data    

Pembersihan data adalah langkah penting dalam setiap proyek analisis 

data. Data ulasan pengguna yang diperoleh dari Google Play Store 

sering kali mengandung elemen-elemen yang perlu dibersihkan agar 

proses analisis lebih akurat dan tidak terdistorsi oleh data yang tidak 

relevan. Dengan melakukan pembersihan data, Anda dapat memastikan 

bahwa analisis sentimen akan lebih efektif dan hasil yang diperoleh 

akan lebih representatif dari data asli. 

 

d. Proses analisis sentimen 

Setelah data dibersihkan, langkah selanjutnya adalah melakukan 

analisis sentimen untuk menilai perasaan atau opini yang terkandung 

dalam ulasan pengguna. Analisis sentimen bertujuan untuk 

mengklasifikasikan ulasan ke dalam kategori sentimen tertentu, seperti 
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positif, negatif, atau netral. Hasil dari analisis sentimen ini akan 

memberikan informasi mengenai bagaimana pengguna merasakan 

aplikasi Mobile Legends, yang dapat digunakan untuk menilai citra 

aplikasi di Google Play Store. Misalnya, banyaknya ulasan negatif 

mengenai masalah teknis dapat memengaruhi citra aplikasi, sementara 

ulasan positif dapat menunjukkan penerimaan yang baik dari pengguna. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa citra aplikasi Mobile Legends di kalangan gamer Indonesia, 

berdasarkan ulasan pengguna di Google Playstore, didominasi oleh 

sentimen positif. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif 

dengan metode analisis sentimen, yang mengumpulkan data dari 52.650 

ulasan pengguna yang ada di platform Google Playstore. Secara 

keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa mayoritas ulasan 

mengenai Mobile Legends memiliki sentimen positif, dengan aspek-

aspek seperti gameplay, grafis, dan pembaruan fitur baru yang secara 

rutin dihadirkan oleh pengembang menjadi elemen yang paling banyak 

diapresiasi oleh pengguna. Namun, tidak dapat dipungkiri bahwa 

sentimen negatif juga muncul, terutama terkait dengan masalah teknis 

seperti lag, bug, dan kesulitan konektivitas yang sering mengganggu 

pengalaman bermain. Meskipun demikian, setelah pembaruan aplikasi 

yang mengatasi masalah tersebut, sentimen positif kembali meningkat 

secara signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek Mobile 

Legends sangat dipengaruhi oleh kualitas layanan yang diberikan oleh 

pengembang dan bagaimana mereka merespons umpan balik pengguna. 

Sebagai tambahan, penelitian ini juga menemukan bahwa interaksi antara 

pengembang dan pengguna melalui ulasan dapat meningkatkan loyalitas 

pengguna serta memperbaiki citra aplikasi di pasar. 

Hubungan antara permasalahan dan tujuan penelitian dapat dilihat 

jelas, di mana permasalahan yang diidentifikasi dalam penelitian ini 

adalah kurangnya pemahaman yang mendalam mengenai citra aplikasi 

Mobile Legends di kalangan gamer Indonesia, khususnya yang 

berhubungan dengan persepsi pengguna yang tercermin dalam ulasan di 

Google Playstore. Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menganalisis bagaimana citra aplikasi Mobile Legends dibentuk 

berdasarkan ulasan pengguna yang ada, dengan fokus pada identifikasi 

sentimen positif, negatif, dan netral yang ada dalam ulasan tersebut. 

Temuan-temuan ini memberikan wawasan yang dapat digunakan oleh 

pengembang untuk merumuskan strategi komunikasi yang lebih efisien, 

yang mengedepankan perbaikan layanan dan pembaruan fitur 

berdasarkan umpan balik yang diterima dari pengguna. Penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi referensi bagi pengembang aplikasi lain yang 

ingin memahami pengaruh ulasan pengguna terhadap citra merek aplikasi 

mereka. 
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B. Saran 

1. Pengembang aplikasi disarankan untuk terus meningkatkan kualitas 

teknis aplikasi, terutama dalam mengatasi masalah lag, bug, dan 

kesulitan konektivitas, guna menjaga citra positif dan kepuasan 

pengguna. 

2. Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas sumber data dengan 

mencakup platform selain Google Playstore, seperti forum atau media 

sosial, untuk mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif. 

3. Penelitian berikutnya dapat menambahkan variabel lain, seperti 

demografi pengguna atau faktor eksternal (misalnya turnamen e-sports), 

yang dapat mempengaruhi citra aplikasi. 
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